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Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie zmian w zachowaniach konsumentéow w konteks$cie przemian
pokoleniowych, ktorym towarzyszy rozwoj form i stylow komunikacji marketingowej. Szczegdlna
uwage poswigcono wirtualizacji komunikacji marketingowej oraz generacjom Y i Z, ktorych przed-
stawiciele wykorzystuja media cyfrowe w wielu obszarach zycia. Artykut oparto na studiach lite-
raturowych oraz analizie wynikdw badania zrealizowanego w ramach projektu ,,Internet w marke-
tingu oraz zastosowanie nowych technologii w prowadzeniu wspoétpracy firmy z klientami”. Bada-
nie zostato przeprowadzone na probie 152 przedsigbiorstw. Zwazywszy na dokonujace si¢ prze-
miany pokoleniowe nalezy w §wietle wynikow badania ilosciowego wskaza¢ na niewystarczajacy
zakres zastosowan internetu w dziataniach komunikacyjnych prowadzonych przez badane przed-
sigbiorstwa.

Stowa kluczowe: przemiany pokoleniowe, styl zycia, komunikacja marketingowa, wirtualizacja,
media spotecznosciowe

Wprowadzenie

Zwigzki miedzy przemianami pokoleniowymi przejawiajacymi si¢ m.in.
zmianami stylow zycia a komunikacja marketingowa majg charakter wielowy-
miarowy. Nalezy zauwazy¢, ze z jednej strony rozwdj form komunikacji marke-
tingowej jest jednym z czynnikoéw ksztattujacych zachowania konsumentow,
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2 magdalena.sobocinska@ue.wroc.pl.
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a z drugiej strony stosowane przez przedsiebiorstwa sposoby i formy komunika-
cji marketingowej z konsumentami, a takze wartosci, do ktérych nastepuje od-
wotanie w przekazach reklamowych stanowig odpowiedz na nowe trendy w kon-
sumpcji.

Celem artykutu jest przedstawienie zmian dokonujacych si¢ w obszarze za-
chowan konsumentow z perspektywy przemian pokoleniowych i zwigzanego
z nimi rozwoju form komunikacji marketingowej, bazujacych na nowych me-
diach. Wirtualizacj¢ komunikacji marketingowej przedstawiono przez pryzmat
zachowan, ktore wyrazaja wartosci, postawy i1 oczekiwania oraz style zycia ge-
neracji Y i Z. Artykut oparto na studiach literaturowych oraz analizie wynikow
badania zrealizowanego w ramach projektu badawczego ,.Internet w marketingu
oraz zastosowanie nowych technologii w prowadzeniu wspolpracy firmy z klien-
tami1”.

Roéznice w zachowaniach rynkowych konsumentéw wobec dokonujacych si¢
zmian pokoleniowych

Wsréd wystepujacych w literaturze podej$¢ do wyodrebniania generacji
warto odnies¢ si¢ do koncepcji, zgodnie z ktdrg wyrdznia si¢ pokolenie budow-
niczych, pokolenie powojennego wyzu demograficznego, generacje X, Y oraz Z.
Warunki ekonomiczne oraz spoleczno-kulturowe i technologiczne, w ktorych do-
rastaty osoby zaliczane do réznych pokolen byly odmienne. W konsekwencji
inne sg tez postawy, oczekiwania i zachowania poszczego6lnych pokolen. Wywo-
hujace wiele implikacji dla komunikacji marketingowej przemiany pokoleniowe
polegaja m.in. na tym, ze wczesniejsze pokolenia (budowniczowie i baby boo-
mers) byly w wiekszym stopniu zorientowane na oszczedzanie i planowanie dtu-
goterminowe niz generacje Y i1 Z, ktorych przedstawiciele niejednokrotnie dgza
do zaspokajania krotkoterminowych pragnien i dokonuja zakupow w sposob im-
pulsywny.

Zmiany pokoleniowe wigzg si¢ takze z rosngcym indywidualizmem, a nawet
kultem jednostki. Wsrdd wartosci ksztattujacych zachowania pokolenia budow-
niczych w szczegdlnosci nalezy wymieni¢ tradycje, prawo, porzadek, etyke, po-
$wigcenie, unikanie ryzyka, lojalnos¢, dyscypling. Wérod czynnikow wptywu na-
tomiast szczegdlna role odgrywali przedstawiciele wladzy. Z kolei osoby repre-
zentujgce pokolenie powojennego wyzu demograficznego w wigkszym stopniu
nastawione byly na osobistg satysfakcje, indywidualne potrzeby, zdrowie, suk-
ces. Osoby te miaty takze wigkszg sktonno$¢ do wydawania pieniedzy niz poko-
lenie wczesniejsze. Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze znamienne dla tego poko-
lenia jest to, iz chociaz jego przedstawiciele koncentrowali si¢ na sobie, to jednak
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cenili takze pracg zespotowa. Warto doda¢, ze na ich hierarchie wartosci oraz
zachowania wptywaty zmiany w stylach edukacji i formach uczenia, wyrazajace
si¢ swego rodzaju ztagodzeniem dyscypliny. Dopetnieniem obrazu przedstawia-
jacego baby boomers jest to, ze pokolenie to mialo swoje autorytety, a wsrdd
czynnikéw wplywu wigksza role odgrywali eksperci i dowody niz przedstawi-
ciele wladzy. Z punktu widzenia implikacji dla komunikacji marketingowej, wy-
nikajacych z przemian pokoleniowych, nalezy podkresli¢, ze dominujagcym me-
dium dla tego pokolenia jest telewizja. Z punktu widzenia aktualnie kierowanych
przekazow marketingowych do konsumentéw tworzacych pokolenie powojen-
nego wyzu demograficznego wazne jest to, ze osoby te cechuja si¢ aktywnoscia,
kreatywnoscia oraz przetamywaniem stereotypow dotyczacych wieku. W ukazy-
waniu zachowan znamiennych dla pokolenia X wazne sg natomiast takie katego-
rie, jak koncentracja na karierze, ,,wyscig szczurow”, praca w korporacji, ambi-
cja, dazenie do osiggnigcia wysokiego statusu spotecznego, moda, sceptycyzm
wobec marketingu i jednocze$nie konsumpcyjny styl zycia. Cecha pokolenia X
jest takze relatywnie duzy technokratyzm i relatywnie male zainteresowanie
umigjetno$ciami interpersonalnymi oraz upatrywanie w certyfikatach, dyplo-
mach szans na awans i karier¢ zawodowsa. Zachowania te poteguje duzy nacisk
w ksztalceniu na studia przypadkow, aplikacje i zastosowania praktyczne.
Z punktu widzenia zachowan konsumpcyjnych istotne jest to, ze przedstawiciele
tego pokolenia majg wiedze na temat kredytow i sg zadluzeni na pewnych etapach
zycia. Pokolenie to cechuje mniejsza, niz w wypadku pokolen wczesniejszych,
lojalnos¢ wobec marki.

Z kolei pokolenie Y wyroznia si¢ duzym zakresem korzystania z internetu
1 pozytywnym nastawieniem wobec nowych technologii, ktore stwarzaja, cho¢
moze to by¢ iluzoryczne, poczucie wolnosci oraz niezaleznosci. Towarzyszy
temu zanikanie autorytetow. Niejednokrotnie znamienna dla tego pokolenia
szybko$¢ podejmowania decyzji wypiera samodzielnos¢ myslenia. Wyodreb-
nione z pokolenia Y pokolenie Z cechuje si¢ jeszcze wigkszym stopniem wyko-
rzystania internetu w réznych sferach zycia i uznawaniem komunikacji interne-
towej jako najbardziej dostosowanej do ich potrzeb. Wsrdd czynnikow wplywu
wazng rol¢ odgrywajg opinie wyrazane przez uzytkownikow spotecznosci inter-
netowych. Pokolenie to w pracy dazy w wigkszym stopniu do rozwoju oraz
udziatu w ciekawych projektach niz do stabilizacji. Jednoczesnie warto dodac, ze
udzial w spolecznos$ciach internetowych jest dla przedstawicieli tego pokolenia
niejednokrotnie szansg na wyrazanie siebie i autoprezentacje. Pokolenie Z ocze-
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kuje zindywidualizowanych produktow i interaktywnych przekazéw marketin-
gowych®. Glowne roznice pokoleniowe dotyczace czynnikow wptywu oraz za-

chowan przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Profile i zachowania konsumentow w przekroju typow pokolen
Kryterium Budowniczowie | Baby boomers | Pokolenie X Pokolenie Y Pokolenie Z
(1925-1945) (1946-1964) (1965-1980) | (1981-1994) (0od 19951.)
— radio — telewizja — kasety wideo |- Internet, e- |- MacBook
— samochod — kasetyma- |- walkman mail — iPad
Dominujaca |~ samolot gnetofonowe |— IBM PC — SMS — Facebook,
technologia — radio tranzy- - DVD Twitter
storowe — Playstation, (- Wiki, Android
iPod
— wladzaijej |- dowody — praktycy — doswiadcze- |- fora interne-
Czynniki przedstawi- |- eksperci nia towe
wplywu ciele — rowieSnicy |— spotecznosci
internetowe
— tradycja — technika — praktyka — emocje — multimedial-
Trendy — praca — dane — studia przy- |- historie nosé¢
. ;. — dowody padkow — partycypacja|— wielokulturo-
i wartodci P P
w ksztatceniu ~ aplikacje WOse
— e-learning
— interaktywnos¢
Styl i otoczenie |- wojsko — klasa — okragly stot |- kawiarnia |- sala klubowa
edukacji — dyscyplina — cisza — rozluznienie |- muzyka — wiele bodzcow
Style - automaryzm — dowodzenie |- koord}.f,na.cja - inicj,atywa — inspiyracja
przywodztwa dowoddcy medrcy aktywisci Z\;svlzgli}zra wspottworzacy
Yy
— oszczgdzanie |- planowanie |- cele $rednio- |- pragnienia |- impulsywne
— platnos¢ go- dtugotermi- terminowe krotkotermi-|  zakupy
o towka nowe — zadlizeniena | nowe — transakcje in-
Podejscie i N
do finansow |~ sceptycyzm |- gotowka pewnych.eta- — zalezno$¢ temetf)Ws.:
wobec kredy- |- kredyt pach zycia od kredytow |— zadtuzenie na
tow wielu etapach
zycia
— materialy pi- |- tradycyjne |- media ukie- |- mediaelek- |- kampanie inte-
Komunikacja sane i radio media runkowane na|  troniczne raktywne —
marketingowa |— perswazja — dziatania grupy doce- |- przyjaciele nowe media
typu ATL lowe

Zrodto: Generations defined: 50 years of change over 5 generations, Mccrindle Research, http://mccrin-
dle.com.au/resources/Generations-Defined-Sociologically.pdf (12.04.2015); C. Fenney, Managing and
communicating across the generations, ,,Singapore Business Review” 2012, http://sbr.com.sg/hr-educa-
tion/commentary/managing-and-communicating-across-generations  (12.04.2015); G. Aniszewska,
Zmiany pokoleniowe a decyzje i wybory konsumenckie, ,Marketing i Rynek” 2015 nr 1, s. 4-5.

3 G. Aniszewska, Zmiany pokoleniowe a decyzje i wybory konsumenckie, ,,Marketing i Rynek”
2015, nr 1, s. 2-7.
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Zarysowane przemiany pokoleniowe zwigzane sg z roznicowaniem si¢ sty-
low zycia, ktore wyrazajg si¢ w obszarze celow, potrzeb, aspiracji jednostek i ich
dazen zyciowych oraz na ptaszczyznie obserwowalnych zachowan i podejmowa-
nych dziatan, a takze w sferze przedmiotow, ktorymi konsument si¢ otacza*. Style
zycia oprocz tego, ze roznicujg sie, to takze upodabniaja sie¢ do siebie, poniewaz
nastepuje transmisja warto$ci kulturowych, ktéra ma charakter wielokierunkowy.

Warto odwotac¢ si¢ takze do koncepcji dystansu migdzypokoleniowego i pro-
cesow transformacji kultury oraz towarzyszacych im zmian relacji miedzy poko-
leniami starszymi a pokoleniami mtodszymi. Zgodnie z koncepcja M. Mead wy-
roéznia si¢, ze wzgledu na sposoby i kierunki transmisji warto$ci kulturowych
i wzoré6w zachowan, trzy typy kultur, w tym: kulture postfiguratywna, kulture
kofiguratywna, oraz kulture prefiguratywng’.

Dokonujace si¢ zmiany wyrazaja si¢ w tym, ze oprocz typowego dla kultury
postfiguratywnej tradycyjnego sposobu i kierunku transmisji kultury, zgodnie
z ktorym osoby z pokolenia starszego przekazuja wartosci kultury i normy za-
chowan jednostkom z pokolenia mtodszego, obserwuje si¢ sytuacje, w ktorych
tak jak w przypadku kultury kofiguratywnej zrodlem wiedzy dotyczacej sposo-
bow postepowania staja si¢ rowiesnicy. Nastgpuje takze znamienna dla kultury
prefiguratywnej transmisja warto$ci od pokolenia mtodszego do pokolenia star-
szego, co dotyczy m.in. sposobow korzystania z nowych mediow.

Nalezy zauwazy¢, ze zwigkszajacy si¢ zakres korzystania z internetu dotyczy
nie tylko generacji Y i Z, ale takze pokolen wczesniejszych. Jednoczesnie warto
podkresli¢, ze kompetencje informatyczne konsumentow jawia sie jako jedno
z kryteriow wyodrgbniania segmentow rynku.

Wirtualizacja komunikacji marketingowej a zachowania pokolenia sieci

Za symbolicznie mozna uznac to, ze w $wiatowym rankingu marek najwyz-
szej plasujg si¢ marki oparte na technologii, a w tym Apple, Google, Microsoft,
IBM®. Rozw6j nowych mediow sprawia, ze wirtualizacja komunikacji marketin-
gowej jawi si¢ jako jeden z istotniejszych kierunkoéw jej rozwoju.

Zwazywszy na kierunki rozwoju internetu i jego potencjat interaktywnosci
nalezy zauwazy¢, ze obecno$¢ przedsigbiorstwa w przestrzeni wirtualnej nie

* A. Jawlowska, Styl Zycia a wartosci, w: Styl Zycia. Koncepcje i propozycje, red. A. Sicinski,
PWN, Warszawa 1976, s. 207.

> M. Mead, Kultura i tozsamosé. Studium dystansu miedzypokoleniowego, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2000.

¢ Najcenniejsze marki $wiata 2015, www.egospodarka.pl/art/galeria/123553,Najcenniejsze-
marki-swiata-2015,1,39,1.html (12.04.2015).
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moze polega¢ wytacznie na realizowaniu klasycznych dziatan z zakresu reklamy
czy public relations. Wyzwaniem staje si¢ prowadzenie komunikacji za posred-
nictwem konsumentow, ktorzy maja bardzo istotny wptyw na wizerunek marki.
Wymaga to zastgpienia firmocentrycznego modelu kreowania marki modelem
otwartym, ktorego podstawa jest kreatywno$¢ osob funkcjonujacych w ramach
sieci spoteczno$ciowych’. Wigze sie to takze z angazowaniem konsumentow
w sprzedaz dobr i ustug®. Jest to tym istotniejsze, ze przedstawiciele pokolenia
sieci dgza do zachowania krytycznego dystansu wobec przekazow marketingo-
wych, przedstawicieli rzagdow, medidw i cenig w relacjach z firmami wiarygod-
no$¢ i uczciwos¢. W ich zachowaniach mozna jednak zaobserwowac swoisty
brak konsekwencji, ktorej wyrazem jest niekiedy lekcewazaca postawa wobec
praw autorskich w sieci®. W dobie ponowoczesno$ci, mtodzi ludzie nastawieni
sa na coraz bardziej wyszukane, oryginalne atrakcje, pobudzajace niezwykte,
wrecz wyrafinowane doznania i wrazenia. Takie mozliwosci sg osiggane dzigki
rozwojowi nowej technologii, pozwalajacej konsumentom korzysta¢ z réznych
doznan stwarzanych przez hiperrzeczywisto$¢!?.

Tak jak mozna wyrozni¢ etapy rozwoju internetu, ktorym towarzyszy zwiek-
szanie si¢ liczby funkcji realizowanych przez sie¢, a w tym funkcji informacyjne;j,
dystrybucyjnej i komunikacyjnej oraz spotecznosciowej, tak mozna wskazaé na
charakterystyczne etapy rozwoju mediow spotecznosciowych. Nalezy podkre-
sli¢, ze rozwoj mediow spotecznosciowych wiagze sie ze zwigkszaniem mozliwo-
$ci udzialu konsumentow w procesach kreowania i dystrybuowania oraz komu-
nikowania wartosci, co przebiega w nastepujacych etapach:

— faza spotecznych relacji, ktdrej istota jest dzielenie si¢ przez konsumen-

tow informacjami,

— faza spotecznej funkcjonalno$ci, zwigzana z korzystaniem przez konsu-

mentow ze spotecznych aplikacji 1 widgetow,

7 M. Kornberger, Brand society: how brands transform management and lifestyle, Cambridge
University Press, Cambridge 2010, s. 13.

8 D.L. Hoffman, T.P. Novak, How to acquire customers on the Web?, ,Harvard Business
Review* 2000, Vol. 78, No. 1; G. Mazurek, E-konsument jako e-sprzedawca — warunki i determi-
nanty wspolpracy przedsiebiorstwa z klientem, ,,Handel Wewngtrzny” 2011, wrzesien—pazdziernik,
cze$¢ 3, s. 222-227.

® B. Mroz, Konsument w globalnej gospodarce. Trzy perspektywy, Oficyna Wyd. SGH, War-
szawa 2013, s. 73-80.

10 K. Mazurek-Lopacinska, Marketing doswiadczerr w  kontekscie ekonomii doswiadczen,
w: Marketing w 25-leciu gospodarki rynkowej w Polsce, red. A. Czubata, P. Hadrian, J.W. Wiktor,
PWE, Warszawa 2014, s. 44-55.
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— faza spotecznej kolonizacji, charakteryzujaca si¢ wykorzystywaniem
przez konsumentow opinii i rekomendacji znajomych w procesach po-
dejmowania decyzji zakupu,

— faza spotecznego kontekstu, w ktorej rosnie oczekiwanie konsumentow
na spersonalizowane przekazy, dostosowane do ich indywidualnych po-
trzeb,

— faza spotecznego handlu, w ktorej zwigksza si¢ udzial konsumentow
w kreowaniu produktow wyrazajgcych ich aspiracje'!.

Cechami nowych wspoélnot, a w tym spotecznosci internetowych sg elastycz-
no$¢, otwartos¢, zmiennos$¢. Dajg one mozliwos$¢ stosowania nowych sposobow
wyrazania tozsamosci opartych na przeptywach mysli, obrazoéw, interakcji i sym-
boli'?. W wyja$nianiu mechanizmow ksztaltowania si¢ wspotczesnych struktur
spolecznych wykorzystywane sa dlatego niejednokrotnie metafory ptynnosci
i podkreslany jest mozaikowy obraz §wiata kreowany przez nowe media..

W poszukiwaniu odpowiedzi dotyczacej przyczyn atrakcyjnosci wirtualnych
spolecznosci, w szczegolnosci dla pokolenia Z, nalezy odnies¢ si¢ do zrodet ich
powstawania i zaspokajanych przez nie potrzeb. Wsrdd tych potrzeb nalezy
w szczeg6lnosci, oprocz potrzeby rozrywki, wskaza¢ na potrzebe szacunku,
uznania oraz przynaleznosci. Jednoczesnie majac na uwadze znaczenie takich
wartos$ci, jak wolnos¢ 1 autonomia jednostki, nalezy doda¢, ze spotecznosc¢ inter-
netowa staje si¢ Srodowiskiem samorealizacji jednostki i ekspresji jej tozsamosci.
W zwigzku z tym tego typu grupy moga by¢ traktowane jako srodowiska, w kto-
rych jednostka wyraza swoje poglady, opinie i manifestuje indywidualizm. Przez
udzial we wspolnocie, jaka jest spoteczno$¢ internetowa ludzie mogg zaistniec¢
jako jednostki'3.

Uczestnictwo w spotecznos$ciach internetowych pozwala z jednej strony wy-
r6zni¢ si¢ jednostce na tle grupy, a z drugiej — umozliwia zaspokojenie potrzeb
nowych form integracji spotecznej, w tym takich, ktére wymagaja kontaktow
z ludZzmi reprezentujacymi rozne kultury i poglady, a takze przyczynia si¢ do
zmniegjszenia poczucia alienacji w globalizujacym si¢ $wiecie. Ponadto zwigksza

1], Owyang, The future of the social web, ,Forrester Research” 2009, kwiecief, www.for-
rester.com (15.04.2015).

12 Role metafor ptynnosci podkreslaja socjolodzy, wskazujac na transformacje struktur spotecz-
nych we wspolczesnej dobie, por. M. Kepny, Socjologia ponowoczesnych form spolecznych —
wspolnota struktury bez korzeni, czyli o tym, jak probuje si¢ uchwyci¢ nature relacji spotecznych
w Swiecie ruchu i mieszania sie, ,,Kultura i Spoteczenstwo” 2006, nr 1-2, s. 13—45.

13 M. Olcon-Kubicka, Blogi jako przejaw wspétczesnego trybalizmu, w: Spoleczna przestrzen
Internetu, red. D. Batorski, M. Marody, A. Nowak, Wyd. SWPS ,,Academica”, Warszawa 2006,
s. 147-160.
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szanse jednostki na aktywne ksztaltowanie rzeczywisto$ci i ulatwia bycie inno-
wacyjnym w roznych sferach zycia. Nie mozna jednak nie zauwazaé przejawow
negatywnych zachowan, ktore prowadza do banalizacji kultury.

W tym konteks$cie istotna staje si¢ proba odpowiedzi na pytanie o zakres wir-
tualizacji dzialan prowadzonych przez przedsiebiorstwa w obszarze komunikacji
marketingowej.

Metodyka zrealizowanego badania kwestionariuszowego

Badanie kwestionariuszowe zrealizowano w ramach projektu ,Internet
w marketingu oraz zastosowanie nowych technologii w prowadzeniu wspotpracy
firmy z klientami” (kierownik projektu: prof. dr hab. Krystyna Mazurek-t.opa-
cinska, gtowny wykonawca: dr Magdalena Sobocinska). Badanie przeprowa-
dzono w 2013 roku na ogoélnopolskiej probie 152 przedsigbiorstw, w tym wsrod
51 firm zatrudniajacych do 49 pracownikow, 51 firm — od 50 do 200 pracowni-
kow oraz 50 firm — powyzej 200 zatrudnionych.

Badaniem ilo§ciowym objeto menedzeréw odpowiedzialnych w przedsie-
biorstwach za wykorzystanie internetu w dziataniach marketingowych lub za kre-
owanie i1 utrzymywanie relacji firmy z klientami przy wykorzystywaniu nowych
technologii. Ze wzgledu na typ respondenta zastosowano technike wywiadu
CATI. Wywiady z uzyciem zestandaryzowanego kwestionariusza, po uprzednim
pilotazu, przeprowadzono w studiu CATI instytutu badawczego ARC Rynek
1 Opinia w Warszawie. Numery telefonow do respondentow wylosowano z ogol-
nopolskiej bazy przedsigbiorstw.

Zakres wirtualizacji dzialan w obszarze komunikacji marketingowej w $wietle
wynik6éw badania iloSciowego a zachowania pokolenia Y i Z

Wyniki przeprowadzonego badania pozwalaja na stwierdzenie, ze reklamo-
wanie si¢ w sieci przez badane przedsigbiorstwa jest najbardziej popularng forma
dziatan marketingowych o charakterze komunikacyjnym, prowadzonych w inter-
necie. Odsetek firm podejmujgcych ten typ dziatan wynosi 79,6%, z ktérych po-
nad potowa komunikuje si¢ w ten sposob ze swoimi odbiorcami od co najmniej
pigciu lat (tab. 2). Z punktu widzenia zaprezentowanych przemian pokolenio-
wych, a w szczego6lno$ci oczekiwan przedstawicieli pokolenia Y i Z, nalezy zau-
wazy¢, ze tylko 46,1% badanych firm indywidualizuje komunikaty wysytane
przez internet do odbiorcéw oferty. Ponadto odsetek firm, ktore wykorzystuja
potencjat internetu do indywidualizacji komunikatow marketingowych dtuzej niz
pig¢ lat jest znacznie mniejszy niz odsetek firm, ktore od dtuzszego czasu rekla-
muja si¢ w internecie — 37,1%.
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Tabela 2

Dziatania marketingowe prowadzone z wykorzystaniem internetu — odsetek przedsigbiorstw
prowadzacych okreslony typ dziatan

Okres prowadzenia dziatan w internecie
o Odsetek co naj- co naj-
Prowadz.one dz@iama firm prowa- o mniej mniej 5
za posrednictwem internetu dzacych k{ocej rok. ale | 1at. ale nie ponad
dziatania | M2 10K | &gy i | diuzejniz | 1012
niz 5 lat 10 lat
IPoszukiwanie dostepnych w internecie
publikacji, artykutdéw prasowych, rapor- 86,2 5,3 38,2 38,9 17,6
tow branzowych
IPozyskiwanie .m.formacp 0 konkurentach 83.6 3.1 394 418 15,7
rzez ogladanie ich stron internetowych
IReklamowanie si¢ w internecie 79,6 5,0 43,0 38,8 13,2
Dbafl.le 0 dostqpnosc.mformacp o firmie 737 54 50,0 3.1 125
na r6znych stronach internetowych
Dba}me 0 pozycjonowanie firmy w inter- 645 8.2 53.0 27.6 112
necie
D}{sponow_ame strategig obecnosci firmy 513 6.4 475 34.6 115
W 1nternecie
Indyw1duahzovs{ame komunlka.tow wy- 46,1 114 515 30,0 7.1
sylanych przez internet do odbiorcow
Sprzedgz dob_r 1.us}ug przez internet na 322 122 572 184 122
wlasnej stronie internetowej
Angagowame klientow w dz@iama pro- 28.9 9.1 56.8 273 6.8
mocyjne, rekomendacyjne w internecie
Sprzedaz dobr i ushug przez internet z
wykorzystaniem posrednikow interneto- 24,3 5.4 70,3 16,2 8,1
wych
Zatrudnianie pracownikow odpowie-
dzialnych tylko za dziatania marketin- 21,1 12,5 59,3 219 6,3
gowe w internecie
Angazoyvame kl.lentow w dziatania 17.8 14.8 593 22 3.7
sprzedazowe w internecie
Umozhw1ame O.deOI'COT.Tl konfigurowa- 125 10,5 36.9 0.1 10,5
nia produktu w internecie
IProwadzenie badan z uzyciem internetu
na matych probach, ale majacych pogle- 9,9 26,7 40,0 20,0 13,3
biony charakter
Prowadzem; bad.am z uzyciem internetu 5.9 0.0 55.6 222 222
na relatywnie duzych probach

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badan kwestionariuszowych (CATI).

Ukazywanie zakresu wirtualizacji komunikacji marketingowej w kontekscie
oczekiwan i zachowan rynkowych pokolenia Y i Z wymaga odniesienia si¢ takze
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do kategorii, jaka jest angazowanie klientow w dziatania promocyjne i rekomen-
dacyjne w internecie. Prowadzenie tych dziatan nabiera szczegolnego znaczenia
w obliczu obserwowanego w$rdd reprezentantdw tego pokolenia sceptycyzmu
wobec tradycyjnych form komunikacji marketingowej i jednocze$nie odczuwa-
nej przez nich potrzeby bycia innowacyjnym i zwigzanego z tym dazenia do part-
nerskich, opartych na zaufaniu, relacji z firmami. Ponadto na zachowania poko-
lenia sieci duzy wptyw maja réwiesnicy. Tymczasem tylko 28,9% badanych
przedsiebiorstw opiera swoje dziatania komunikacyjne na wspotpracy i angazo-
waniu odbiorcow w dziatania z zakresu komunikacji marketingowej, stuzace re-
komendowaniu firmy i jej produktow.

O niewystarczajacym zakresie wykorzystania potencjatu internetu §wiadczy
rowniez to, ze badane firmy czgsciej poszukuja w sieci publikacji, raportow
i ogladaja strony internetowe konkurentow niz, odwotujac si¢ do idei interaktyw-
nosci, prowadzg dziatania z zakresu komunikacji marketingowe;.

Zwazywszy, ze wirtualizacja komunikacji marketingowej jest jednym z istot-
niejszych kierunkow jej rozwoju i wymaga stosowania dtugofalowego podejscia
nalezy zwr6ci¢ uwagge na to, ze tylko co druga z badanych firm dysponuje strate-
gig dotyczaca swojej obecnosci w przestrzeni hipermedialne;.

O dos¢ tradycyjnym podejsciu do roli internetu w komunikowaniu si¢ z od-
biorcami $wiadczy rowniez to, ze zakres badan marketingowych prowadzonych
z wykorzystaniem internetu jest niewielki. Wskazujace na rozw¢j funkcji inter-
netu media spotecznosciowe sg ponadto wykorzystywane przez badane przedsig-
biorstwa w wiekszym stopniu w celu budowania wizerunku firmy ($rednia ocen
—4,36 w pigciostopniowej skali ocen, gdzie 1 oznacza mate znaczenie, a 5 — duze
znaczenie) czy zwickszania §wiadomosci marki (§rednia ocen — 4,24) niz do gro-
madzenia uwag i opinii uzytkownikow, ktéore mogtyby przyczynic si¢ do wpro-
wadzania innowacyjnych zmian w ofercie (Srednia ocen — 3,78). W hierarchii
celow prowadzenia dzialan marketingowych z wykorzystaniem portali spotecz-
nosciowych relatywnie niskie miejsce zajmuje rowniez zwigkszanie lojalno$ci
klientéw (Srednia ocen — 3,42).

Podsumowanie

Konkludujgc prowadzone rozwazania nalezy zauwazyc¢, ze:

1. Roznice w zachowaniach konsumentow zaliczanych do poszczegdlnych po-
kolenh wynikajg z uznawania odmiennych warto$ci zyciowych, réoznych po-
staw wobec finansow czy tez grup odniesienia, a takze wykorzystywanych
sposobow 1 form komunikowania sig.
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2. Przedstawione zmiany pokoleniowe wywotujg wiele implikacji dla komuni-
kacji marketingowej i dotyczg zaro6wno tresci przekazow, ktore powinny od-
nosic¢ si¢ do warto$ci uznawanych za wazne przez konsumentéw stanowia-
cych grupe docelowg dziatan komunikacyjnych, jak i wykorzystywanych
mediéw i form przekazu.

3. W kontekscie dokonujacych si¢ przemian pokoleniowych wirtualizacja ko-
munikacji marketingowej jawi si¢ jako jeden z istotniejszych kierunkow jej
rozwoju, jednak badane przedsiebiorstwa nie w petni wykorzystuja potencjat
onternetu w szczegolnosci w zakresie indywidualizacji przekazéw marketin-
gowych i angazowania konsumentéw w procesy wspotkreacji.
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VIRTUALIZATION OF MARKETING COMMUNICATION
IN THE CONTEXT OF POPULATION AND LIFESTYLE CHANGES

Summary

The paper aims to show the changes in consumer behavior in the context of generational
change accompanied by the development of forms and styles of marketing communication. Partic-
ular attention was devoted to virtualization of marketing communication and generations Y and Z,
whose representatives use digital media in many areas of life. The paper is based on studies of
literature and an analysis of the results of research completed within the project: ,,Internet marketing
and the use of new technologies in the conduct of business cooperation with customers.” The survey
was conducted on a sample of 152 companies. Taking into consideration ongoing generational
changes, the results of the quantitative study indicate an insufficient range of Internet applications
in communication activities carried out by the surveyed companies.

Keywords: generational changes, lifestyles, marketing communication, virtualization, social media
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